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Благотворительность – сфера, всегда обладавшая большим значением в жизни общества. Актуальность исследования определяется тем, что на сегодняшний день в России благотворительная деятельность все ещё недостаточно развита и имеется большой потенциал для ее реализации. На данный момент существует тенденция снижения финансирования социально ориентированных НКО. Финансирование подпрограммы «Повышение эффективности государственной поддержки социально ориентированных некоммерческих организаций» в 2020 году составило 1 трлн 384,5 млн рублей, что на 10% меньше, чем в 2019 году. Стоит отметить, что многие эксперты в изучаемой области уверены, что структура пожертвований за последние годы изменилась, некоммерческий сектор стал гораздо активнее обращаться к массовым частным жертвователям, и таких жертвователей становится все больше. Так, по результатам проводимых в стране исследований, наибольший процент пожертвований – 48% (данные благотворительного фонда AdVita), исходит именно от частных лиц. То есть можно сказать, что интерес людей повышается, но этого все еще недостаточно. Исследования центра CAF Россия показывают, что, несмотря на осведомленность россиян о существовании таких организаций (94% россиян получали какую-либо информацию об НКО за последний год), они не спешат совершать пожертвования. Таким образом существует проблема информированности людей о надежности благотворительных организаций и важности совершения пожертвований. И как раз здесь встает вопрос о недостаточно активном проведение маркетинговых мероприятий для привлечения внимания потенциальных благодателей к совершению акта милосердия, что приводит к нехватке объема денежных средств. Данные обстоятельства делают изучение развития маркетинга социально ориентированных НКО особенно актуальным.  
О таком вопросе как маркетинг в деятельности некоммерческих организаций, в частности в сфере благотворительности, в России стали задумываться относительно недавно. Эта сфера представляет интерес для таких научных областей как экономика, менеджмент, социология, педагогика и т.д. Многие ученые, профессора, кандидаты наук посвящали свои исследования данному вопросу, однако рассматриваемая область все ещё не достигла в нашей стране своего пика и существует множество аспектов, требующих внимания со стороны научных сообществ. 
Так, вопросам особенностей маркетинга в деятельности благотворительных организаций посвящены работы таких ученых как Шекова Е.Л., Науменко Т.В., Шуваева Е.И., Новаторов Э.В. и др. В исследованиях поднимаются проблемы важности маркетинговых мероприятий для повышения эффективности работы некоммерческих организаций в благотворительной сфере. Доктор педагогических наук Оленина Г.В. в своих трудах рассматривает историко-теоретические аспекты проблемы благотворительности как в России, так и за рубежом, подчеркивая социальную важность организаций благотворительности. Зеркалий Н.Г., кандидат экономических наук, в своих статьях приводит особенности управления маркетингом в контексте благотворительности, а также пытается разработать общую модель управления маркетингом. Кандидаты экономических наук Харламова Е.Е., Треушников Р.В., и др. описывают имеющиеся проблемы финансирования благотворительных организаций и проводят подробный разбор мероприятий, направленных на привлечение внимания, и, следовательно, средств в фонды социально ориентированных некоммерческих организаций. 
Таким образом относительно большое количество работ указывает на имеющиеся проблемы и те области изучаемой сферы, которые нуждаются в доработке и улучшении со стороны специалистов. Однако данный вопрос все же не очень часто освещается в теоретических исследованиях и практических рекомендациях, что является обоснованием необходимости проведения исследований в области маркетинга социально ориентированных НКО.
Цель настоящей работы – изучение теоретических основ управления маркетингом социально ориентированных некоммерческих организаций..
Для достижения поставленной цели потребовалось решение следующих задач:
- обосновать социально-экономическую сущность социально ориентированных НКО;
- рассмотреть особенности функционирования социально ориентированных НКО как части инфраструктуры рыночной экономики;
- выявить специфику маркетинга благотворительных организаций в некоммерческой сфере;
Предметом исследования выступают социально-экономические отношения, которые возникают в маркетинге социально ориентированных некоммерческих организаций между благодателями, благотворительной организацией и благополучателями.
Объектом исследования является деятельность социально ориентированных некоммерческих организаций. 
Теоретико-методическую базу работы составляют труды отечественных и зарубежных ученых, основы некоммерческой деятельности, законодательные документы и фундаментальные основы менеджмента некоммерческих организаций.
При выполнении исследования применялись такие общенаучные методы как анализ и синтез, классификация понятий, сравнение и обобщение научных публикаций, анализ статистических данных. 
Информационная база курсовой работы представлена книжными изданиями, монографиями, публикациями в научных изданиях и периодической печати, аналитическими и статистическими материалами, экспертными оценками.
Гипотеза курсовой работы состоит в предположении о том, что эффективность деятельности социально ориентированных некоммерческих организаций зависит от хорошо организованной маркетинговой деятельности и качественно проводимых рекламных мероприятий.  
Структура работы определяется целями и задачами данного исследования. Работа состоит из введения, двух глав, заключения, списка использованных источников, содержит 3 таблицы и 7 рисунков, в списке литературы представлено 26 источников. 
Во введение обоснована актуальность выбранной темы, определены цель и задачи, приведены предмет и объект исследования, а также теоретико-методологическая база диссертации.
В заключении приведены основные выводы по работе.
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Для того чтобы понять, какова социально-экономическая сущность социально ориентированных некоммерческих организаций, рассмотрим, какие даются определения данному понятию. 
Понятие «социально ориентированные некоммерческие организации» было введено только в 2010 году. В других странах используется понятие «организации общественной пользы», утвержденное на законодательном уровне, что, в сущности, является тем же самым. Целями данных организаций является содействие развитию гражданского общества, благотворительности, волонтерских движений, а также привлечение средств на помощь людям, оказавшимся в трудных жизненных ситуациях. 
Дадим определение понятию некоммерческая организация. Некоммерческая организация – организация, которая не имеет в качестве основной цели своей деятельности извлечение прибыли и не распределяющая полученную прибыль между участниками [3]. 
Из п. 1 ст. 31.1 Закона, СОНКО осуществляют несколько видов деятельности. Среди них можно выделить следующие:

Таблица 2 – Виды деятельности СОНКО [5]
	1) социальное обслуживание, социальная поддержка и защита граждан;

	2)  подготовка населения к преодолению последствий стихийных бедствий, экологических, техногенных или иных катастроф, к предотвращению несчастных случаев;

	3) оказание помощи пострадавшим в результате стихийных бедствий, экологических, техногенных или иных катастроф, социальных, национальных, религиозных конфликтов, беженцам и вынужденным переселенцам;

	4) охрана окружающей среды и защита животных;

	5) охрана и в соответствии с установленными требованиями содержание объектов (в том числе зданий, сооружений) и территорий, имеющих историческое, культовое, культурное или природоохранное значение, и мест захоронений;

	6) оказание юридической помощи на безвозмездной или на льготной основе гражданам и некоммерческим организациям и правово просвещение населения, деятельность по защите прав и свобод человека и гражданина;

	7) профилактика социально опасных форм поведения граждан;

	8) благотворительная деятельность, а также деятельность в области содействия благотворительности и добровольчества;

	9) деятельность в области образования, просвещения, науки, культуры, искусства, здравоохранения, профилактики и охраны здоровья граждан, пропаганды здорового образа жизни, улучшения морально-психологического состояния граждан, физической культуры и спорта и содействие указанной деятельности, а также содействие духовному развитию личности;

	10) формирование в обществе нетерпимости к коррупционному поведению;

	11) развитие межнационального сотрудничества, сохранение и защита самобытности, культуры, языков и традиций народов РФ;

	12) деятельность в сфере патриотического, в том числе военно-патриотического, воспитания граждан РФ;

	13) проведение поисковой работы, направленной на выявление неизвестных воинских захоронений и непогребенных останков защитников Отечества, установление имен, погибших и пропавших без вести при защите Отечества;

	14) участие в профилактике и (или) тушении пожаров и проведении аварийно-спасательных работ;

	15) социальная и культурная адаптация и интеграция мигрантов;

	16) мероприятия по медицинской реабилитации и социальной реабилитации, социальной и трудовой реинтеграции лиц, осуществляющих незаконное потребление наркотических средств или психотропных веществ;

	17) содействие повышению мобильности трудовых ресурсов;

	18) увековечение памяти жертв политических репрессий.



Согласно концепции долгосрочного социально-экономического развития к приоритетным направлениям отнесено развитие сектора негосударственных некоммерческих организаций в сфере оказания социальных услуг. Также среди приоритетных можно выделить следующие: 
— преобразование большинства государственных и муниципальных учреждений системы социальной защиты, оказывающих услуги пожилым и инвалидам, в некоммерческие организации и создание механизма привлечения их на конкурсной основе к выполнению государственного заказа по оказанию социальных услуг;
— обеспечение равенства условий налогообложения поставщиков социальных услуг различных организационноправовых форм, сокращение административных барьеров в сфере деятельности негосударственных некоммерческих организаций;
— создание прозрачной и конкурентной системы государственной поддержки негосударственных некоммерческих организаций, оказывающих социальные услуги населению, реализация органами государственной власти и органами местного самоуправления программ в области поддержки развития негосударственных некоммерческих организаций, введение налоговых льгот для негосударственных некоммерческих организаций, предоставляющих социальные услуги;
— содействие развитию практики благотворительной деятельности граждан и организаций, а также распространению добровольческой деятельности (волонтерства) [8].
Также стоит сказать о социальной поддержке СОНКО. Информационная поддержка таких организаций осуществляется следующими путями:
- создание федеральных информационных систем;
- создание региональных информационных систем;
- создание муниципальных информационных систем;
- создание телекоммуникационных сетей;
- обеспечения их функционирования.
Также информационная поддержка СОНКО может осуществляться путем бесплатного эфирного времени, бесплатной печатной площади, также размещение информационных материалов СОНКО на сайты в сети Интернет. 
Отдельно уделим внимание созданию интернет-портала как способу информационной поддержки СОНКО. Адрес информационного портала либо ссылка на него размещается для всеобщего сведения на официальном сайте субъекта РФ или муниципального образования. На таком портале следует разместить возможность обратной связи для граждан с целью получения полезной информации, просьб и нужд граждан, их отзывов и рекомендаций, которые могут касаться осуществляемой программы.
Социально-экономические и законодательные условия для выхода НКО на рынок социальных услуг практически подготовлены, однако не сегодняшний день далеко не все организации готовы перейти на рыночную систему и по старой схеме остаются на грантовой системе поддержки. Для того чтобы выяснить, что делать в таком случае, дадим определения и выясним разницу между социальной услугой и социальным проектом. 
Так, проект — ограниченная во времени деятельность, направленная на создание уникального продукта или услуги; любая деятельность, имеющая четко определенную отправную точку и цели, достижение которых означает завершение деятельности. На практике большинство проектов для достижения целей могут использовать лишь ограниченные ресурсы.
Проект — это особая форма организации деятельности, отличающаяся тем, что:
• она направлена на достижение запланированного конкретного результата,
• заранее определенным способом,
• с использованием известного заранее и ограниченного
количества ресурсов,
• в оговоренные заранее сроки [9].
Услугу же можно определить следующим образом: 
• все виды полезной деятельности, не создающей материальных ценностей. Стоит помнить, что результат деятельности или сам процесс оказания услуги может сопровождаться товаром. Так, консультационная услуга сопровождается отчетом, услуги по транспортировке грузов обеспечиваются средствами транспорта; услуги обувной мастерской предполагают появление какого-то изделия;
• нематериальный актив, производимый для целей сбыта;
• процесс, включающий серию неосязаемых действий, которые по необходимости происходят при взаимодействии между покупателями и обслуживающим персоналом, физическими ресурсами, системами фирмы-поставщика услуг. Данный процесс направлен на решение проблем покупателя услуги [11].
Таким образом мы выяснили, что такое социальная услуга и социальный проект и выявили из различия. Далее стоит сказать о том, каково же современное состояние социально ориентированных НКО в нашей стране. 
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На сегодняшний день в ряде регионов органы исполнительной власти уже создают дополнительные условия для социально ориентированных НКО. Таким образом их подготавливают к переходу на рыночную систему. Так, например, в Красноярском крае уже с 2013 года проводится конкурс на предоставление субсидий на финансирование части расходов, связанных с оказанием населению Красноярского края инновационных социальных услуг. То есть государство уже создает законодательную базу для конкуренции на рынке социальных услуг. То есть СОНКО могут пробовать себя поставщиками на рынке социальных услуг и осуществлять свою деятельность в рамках рыночной экономики. 
Можно сказать, что система социального обслуживания формировалась последние 25 лет как государственная система и государственные учреждения были, по сути, единственными поставщиками социальных услуг. Так, в 2015 году в структуре социальных услуг только 1% принадлежал общественным и частным организациям. То есть не просто так был принят Федеральный закон о государственно-частном партнерстве, нацеленный на создание рынка услуг, развитие свободы выбора гражданами услуг в учреждениях различных форм собственности [15].
За последние годы система оказания социальных услуг претерпела следующие изменения изменения: 
· оптимизирована сеть учреждений;
· разработаны стандарты социальных услуг;
· внедрены новые виды услуг;
· введена новая система оплаты труда социальных работников;
· апробирована и практикуется система аутсорсинга;
· отработаны механизмы субсидирования поддержки деятельности и т.д.
Одновременно с этим численность некоммерческих организаций все еще достаточно мала. Существует множество барьеров для внесения их в реестр государственных услуг. В связи с этим много СОНКО остаются вне рынка социальных услуг. И, как следствие, неравны возможности предоставления социальных услуг населению. Отмечается достаточно низкий уровень доступности некоторых услуг, что можно видеть на рисунке 1.


Рисунок 1 – Услуги с низким уровнем доступности (составлено автором)

Помимо всего прочего, все виды услуг четко определены Законом об основах социального обслуживания и не дополняются теми видами услуг, которые наиболее востребованы у населения. В процесс предоставления социальных услуг не включается также то население, чьи доходы превышают два прожиточных минимума. Одновременно государство несет огромные затраты на социальное обслуживание, которое не всегда является эффективным. Опыт же оказания услуг некоммерческими организациями свидетельствует о более рациональном использовании ресурсов. Таким образом можно сделать вывод, что некоммерческие организации достаточно эффективны в помощи и оказании социальных услуг, с чем государство самостоятельно может не справляться. 
Существует достаточно много причин, сдерживающих развитие СОНКО в нашей стране, прописанных на рисунке 2. 


Рисунок 2 – Причины, сдерживающие развитие СОНКО в России (составлено автором)

Также, не все формы государственной поддержки СОНКО осуществляются в полной мере. 
Для принятия верных решений стоит использовать уже имеющийся опыт субъектов РФ по переходу от государственного (а по сути монопольного) предоставления услуг к так называемой смешанной системе социального обслуживания. 
Также стоит расширять список поставщиков социальных услуг по целому ряду причин, которые указаны в таблице 2. 

Таблица 2 – Преимущества увеличения количества СОНКО [17]
	Преимущество
	Описание

	Возможность выбора
	Благодаря расширенной системе благополучатель сможет выбрать для себя наиболее оптимальный вариант, соответствующий его представлениям об идеальном соотношении цена/качество касательно предоставляемых услуг.

	Комплексная услуга
	Благодаря тому, что некоммерческая организация работает со своей целевой группой достаточно долгое время, она больше уделяет внимания нюансам и знает больше информации о благополучателях и, таким образом, ее услуги более клиентоориентированы и значительно отличаются по качеству в сравнении с услугами государственного сектора.  

	Увеличение ассортимента
	В СОНКО быстрее появляются те услуги, которые уже сейчас необходимы населению, но которые все еще не внесены в реестр государственных услуг. То есть у них есть возможность оперативно оказывать те услуги, в которых нуждается население, но которые не способны оказать государственные учреждения. 



На данном этапе необходима разработка мер, которые будут включать мероприятия по совершенствованию нормативных правовых актов, развитию потенциала СОНКО, модернизации системы социального обслуживания населения и так далее. 
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Социально ориентированные НКО бесспорно вносят большой вклад в улучшение качества жизни населения. Однако это возможно в полной мере только при условии, что управление организацией будет осуществляться грамотно. На данный момент можно сказать, что Российские реалии не совсем соответствуют идеальной картине и имеется ряд проблем. Маркетинговые исследования показывают, что среди проблем выделяются следующие: 
- непрофессионализм управленческих кадров;
- незнание особенностей целевой аудитории;
- неумение работать с потенциальными благодателями и благополучателями;
- неспособность учитывать влияние внешнего окружения [19]. 
Одним из важнейших вопросов на сегодняшний день можно назвать проблему управления подобными организациями. Оптимальное функционирование может быть достигнуто только при правильном управленческом подходе, в том числе правильным выстраиванием маркетинговой деятельности организации, а именно выстраивании системы конкурентных преимуществ, умении коммуницировать с аудиторией, привлекать ее и удерживать. 
К сожалению, в нашей стране мало внимания уделяется развитию маркетинга в СОНКО, что значительно тормозит их развитие и не позволяет в полной мере перейти к рыночной конкурентной структуре. Лишь немногие осознают важность данной составляющей для процветания организации. Остро стоит вопрос о необходимости продвижения социальных проектов, формировании положительного имиджа, привлечении финансирования и многое другое. 
Маркетинговая деятельность НКО в целом схожа с коммерческими организациями, однако имеются некоторые нюансы. Выделим ряд особенностей, характерных маркетингу некоммерческого сектора. 
Одной из ключевых проблем является отсутствие миссии организации, того, ради чего она существует. Данный факт вносит хаос в работу структуры, так как нет понимания того, в каком направлении совершается деятельность. 
При разработке миссии компании необходимо ответить на ряд вопросов, таких как:
- кто является потребителем (благодателем, благополучателем) наших услуг;
- что нам необходимо сделать для удавлетворения имеющихся у них потребностей;
- какие у организации ценности и чем она руководствуется при принятии решений;
- какие цели организации, к чему она стремится. 
При ответе на данные вопросы будет более четкое понимание основы организации и ее деятельности. 
К сожалению, большинство благотворительных организаций не занимаются обоснованием своей деятельности, определением ее ценностей. А это не позволяет определить свою целевую аудиторию и сконцентрироваться на ее потребностях и способах продвижения. 
Также стоит отметить, что главное отличие некоммерческих организаций не столько в том, что их целью не является получение прибыли или что они обеспечивают потребителей какими-то определенными услугами, а в том, что их основная цель – изменение общества, изменение ценностей людей в лучшую для жизни общества сторону [20]. 
Как уже упоминалось выше, еще одной важной проблемой является отсутствие направленности на потенциального потребителя услуг. На данный момент практически все коммерческие организации осознают важность нацеленности на своего потенциального потребителя, исследования его нужд и предпочтений. Данный вопрос относится и к некоммерческому сектору, так как в нем тоже имеется свой потребитель, называемый благодатель с одной стороны и благополучатель с другой. Именно на них и стоит фокусироваться организациям при разработке маркетинговой стратегии и простаивании коммуникации. Дополнительным препятствием грамотной работы благотворительных организаций в данном направлении можно назвать наличие нескольких уровней потребителей и сложность идентификации потребностей каждого уровня.
Так, выделяется 3 уровня потребителей:
1 уровень: нуждающиеся или благополучатели. Нуждаются в решении возникающих проблем (финансовая, моральная, правовая и др. поддержка).
2 уровень: волонтеры, благотворители. Имеют потребность к причастности к решению значимых для общества задач, к признанию и уважению со стороны общества. 
3 уровень: общество. Имеет потребность в решении значимых для социума проблем, желание изменить мир в лучшую сторону [21].
Выше приведены три уровня, затрудняющие для управленцев задачу определения целевой аудитории и, соответственно, способов воздействия на нее. Из-за этого возникает много проблем: дефицит волонтеров при несоблюдении потребностей последних, невозможность сформировать положительный имидж без ориентации на нужды общества и т.д. 
Также в контексте работы стоит рассмотреть маркетинг с позиции микро- и макро-уровней. 
 Маркетинговая макросреда благотворительных организаций включает в себя факторы, которые формируют условия хозяйственной деятельности организации. Одним из таких факторов, оказывающих значительное влияние на работу благотворительных фондов, является политико-правовая среда.
Также для макросреды характерно большое влияние экономическая составляющая, то есть влияние экономических факторов в регионе, стране, мире. 
Микросреда представляет собой те факторы, которые имеют непосредственное отношение к этой организации. Маркетинговую микросреду условно подразделяют на внутреннюю и внешнюю – сферу деятельности фонда, позволяющую ему реализовать свои маркетинговые проекты. К микросреде можно отнести партнеров, спонсоров, благотворителей, СМИ и т.д. Внутренняя маркетинговая микросреда благотворительных организаций и фондов создается посредством объединения материальных, кадровых и управленческих ресурсов [23]. 
Что касается института добровольчества, в России за последние годы он набирает обороты, однако все еще находится не на той стадии, чтобы в значительной мере влиять на экономические и социальные процессы в обществе. Стоит сделать вывод, что необходима не только выработка и принятие новых формальных механизмов по совершенствованию законодательной базы и системы менеджмента и маркетинга в трудовых отношениях в процессе волонтерской деятельности, но и создание неформальных институтов, формирующих новые ценности в массовом сознании, способствующих повышению авторитета добровольческой работы в глазах населения. Это также одна из важных задач данной сферы. 
Для того, чтобы решить все вышеупомянутые проблемы, необходимо усовершенствовать маркетинговую деятельность СОНКО. Однако недостатоно просто определить ЦА и исследовать макро и микроуровни. Необходимо полноценное формирование маркетинговой стратегии. Только в этом случае повысится эффективность работы и механизмы будут работать более слаженно. 
Также для некоммерческой сферы применим комплекс маркетинг микс, подробно расписанный в таблице 3.
Таким образом мы выяснили важность маркетинга в деятельности СОНКО и выявили некоторые пути анализа деятельности и возможные способы решения имеющихся проблем. 




Таблица 3 – Маркетинг микс в НКО [17]
	Категория
	Описание

	Товар (Product)
	Оказываемые услуги, работы, проекты и программы

	Цена (Price)
	В данной сфере цена не имеет значения ввиду специфики

	Место (Place)
	Различные социальные проекты (как собственные, так и проекты других)

	Продвижение (Promotion)
	Прямой маркетинг, пиар, реклама, связи с общественностью 
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На данный момент в Краснодарском крае 1168 социально ориентированных некоммерческих организаций. Наибольшее количество находится в Краснодаре, что видно из рисунка 3. 


Рисунок 3 – Количество СОНКО в крупных городах Краснодарского края (составлено автором)

Перечислим некоторые из них: 
- Благотворительный фонд Анастасия
- Благотворительный фонд «Поколение» 
- Благотворительная организация "Синяя птица"
- МБОО САГ "БРАТСКИЕ СЕРДЦА"
- АНО Центр развития благотворительных программ Край милосердия
- Фонд продовольствия «Русь».
Данные организации имеют собственные сайт, страницу в соцсети (ВК, Одноклассники), а также финансовые и прочие отчетности. 
Можем составить перечень необходимых пунктов, которые стоит включить для исследования и оценки эффективности деятельности СОНКО (рисунки 4-7).
Данный способ может довольно подробно описать деятельность предприятия и охарактеризовать его. По данной методике могут быть оценены приводившиеся выше организации для выявления их особенностей, формирования общей картины и схемы развития и внедрения в другие организации. 
2


Рисунок 4 – Масштаб деятельности НКО (составлено автором)


Рисунок 5 – Характеристики репутации и продвижение НКО (составлено автором)


Рисунок 6 – Финансовая и прочая деятельность (составлено автором) 


Рисунок 7 – Социальные показатели деятельности (составлено автором)
[bookmark: _Toc107405759]ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В ходе работы мы выяснили необходимость маркетинга в жизни социально ориентированных некоммерческих организаций и провели исследование социально-экономической сущности изучаемого объекта. 
Исходя из исследование стали понятны особенности маркетинга в некоммерческом секторе и его отличия от маркетинга коммерческих организаций. Также была изучена законодательная база для большего понимания специфики деятельности и управления организациями некоммерческого сектора.
Что касается современного состояния социально ориентированных некоммерческих организаций, был изучен ряд работ, освещающих особенности и проблемы функционирования в различных регионах страны. Затем был проанализирован некоммерческий сектор Краснодарского края и выяснено, что наибольшее количество СОНКО находятся в Краснодаре. 
В последней главе была предложена возможная схема исследования СОНКО для выявления особенностей деятельности и понимания дальнейших шагов, необходимых для улучшения работы организаций. 
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сложность преодоления барьеров для внесения в реестр поставщиков государственных услуг


отсутствие разработанных стандартов социальных услуг, наиболее востребованных у населения и общества


нехватка квалифицированных кадров


недоверие потенциальных потребителей социальных услуг и их заказчиков


слабость материально-технической базы


непрозрачность конкурсных процедур


недостаточно разработанные алгоритмы конкурсных процедур, финансирования и отчетности






Характеристика масштаба деятельности НКО


Количество благополучателей, подписчиков, волонтеров, участников благотворительных мероприятий


Количество проводимых мероприятий, обращений в НКО, оказанных услуг, проведенных семинаров, подготовленных законодательных инициатив


Количество филиалов организации в регионе/-ах; количество регионов деятельности НКО


Длительность деятельности организации


Объем распределенных финансовых и иных средств



Характеристики репутации и продвижение организации


Охват аудитории (подписчики, просмотры и т.д.)


Вовлеченность пользователей (количество лайков, репостов, комментариев)


Количество и качество публикаций в интернете



Финансовая и прочая деятельность


Объем привлеченных ресурсов (как правило, финансовых средств)


Доля государственных средств в бюджете некоммерческой организации


Количество источников и темпы роста оборотных средств



Социальные показатели деятельности


Позитивные изменения в жизни благополучателей, благодателей, сотрудников СОНКО


Позитивные результаты для общества: изменение мнения людей об СОНКО в лучшую сторону, изменение отношения к каой-либо проблеме в социуме, улучшение общественного мнения


Устойчивость результатов деятельности СОНКО после прекращения проекта, оказания услуги



для граждан пожилого возраста и инвалидо-геронтогериатрического профиля, направленных на удовлетворение социально-медицинских потребностей, сочетающих в себе стационарные и полустационарные формы обслуживания и осуществляемых в основном в домашних условиях (например, уход за пожилыми, страдающими деменцией, автономно проживающими и др.


семей с детьми, направленных на коррекцию ранних случаев неблагополучия, в том числе психологических, правовых, досуговых, оздоровительных услуг (например, социальное сопровождение семей группы риска, имеющих детей в возрасте до 1 года; выявление семей и детей, находящихся на ранней стадии семейного неблагополучия; реабилитация семей и детей, находящихся в социально опасном положении др.


взрослых инвалидов, особенно в вопросах трудоустройства


Количество СОНКО в крупных городах Краснодарского края	Абинск	Анапа	Апшеронск	Армавир	Белореченск	Геленджик	Горячий Ключ	Гулькевичи	Кореновск	Краснодар	Кропоткин	Крымск	Курганинск	Лабинск	Новокубанск	Новороссийск	Приморско-Ахтарск	Славянск-на-Кубани	Сочи	Темрюк	Тимашёвск	Тихорецк	Туапсе	Усть-Лабинск	Хадыженск	21	51	5	98	20	23	17	14	11	598	20	14	8	39	15	99	14	29	143	12	13	14	15	19	2	
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